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Streszczenie W opracowaniu przedstawiono reklartradycyjry oraz internetow oraz
ukazano zastosowanie tej drugiej w dziatétmdirmy wraz z krétkim przyblieniem jej
charakterystyki. Scharakteryzowano formy reklamyerinetowej. Przybkono rownie
specyfile serwiséw internetowych gwieconych brany drzewnej w Polsce. Przedstawione
zostaty take wyniki analizy form reklamy internetowej wykortygiane przez serwisy
internetowe dziatage w omawianej brany.

Stowa kluczowe: reklama internetowa, formy reklamy, serwis inteowet, braria
drzewna.

1. Wprowadzenie

Internet stat gi obecnie zjawiskiem na tyle powszechnyim, jego wykorzystanie nie
jest juz niczym nowym ani niezwyklym a jest niegdknym elementem codziennegyria.
Wykorzystany jest nie tylko, jak to bylo na petai, do wspomagania procesu
komunikacji, lecz take doskonale sprawdzaggako narzdzie skutecznie wspomageg
dziatang¢ biznesowy. Praktycznie wszystkie firmy, niezatee od profilu dziatalnéci
wykorzystup Internet w procesie sprzegaoraz komunikacji z rynkiem. Dotyczy to tak
brarvy drzewnej i dziatajcych w niej firm, ktére coraz ezciej wykorzystuj Internet
i jego maliwosci do sprzeday oraz reklamowania swoich produktéw i ustug. Rekia
internetowej i jej formom stosowanym w serwisacieiinetowych braty drzewnej zostato
poswiecone to opracowanie.

2. Reklama tradycyjna i internetowa

Reklama jest uweana za najpopularniejgforme promocji. Jest to rownienajbardziej
widoczna forma oddziatywania promocyjnego, poniewsgkorzystuje w digym stopniu
srodki masowego przekazu. Istnieje wiele definigklamy, jedg z nich jest ta podana
przez Philipa Kotlera, opisaga reklam jest jako ,wszelk ptatrg formg nieosobistej
prezentacji i promociji idei, débr i ustug oklenego sponsora” [1]. Definicja ta jest
zblizona do opublikowanej w 1948 r. przez Amenykkie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA) w ,Journal of Marketing” definicji stwierdzagej ze ,reklama to wszelka pfatna
forma nieosobowego przedstawiania i popierania téwa ustug lub idei przez
okreslonego nadawg” [2].

Pojeciem nieodicznie zwiazanym z reklam jest medium reklamowe. Jako tradycyjne,
umownie, okréla sk media, ji znane i wykorzystywane od wielu lat. Pozostaleydste,
ktore pojawity s¢ w zwigzku z posgpem technologicznym i informacyjnym nazywane s
nowoczesnymi. Do grupy tradycyjnych mediow zalicia takie media, jak np. pras
radio, telewiz¢, kino, outdoor, a do nowoczesnych Internet, reklama CD-romach, czy
w telefonach komérkowych. Podziat ten jest umowrsg jaks czas media dgi
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nietradycyjne (jak np. Internet) stasie tradycyjnymi.

Reklama internetowa #@i si¢c zasadniczo od reklamy tradycyjnej, co wynika gt@vn
z odmiennéci Internetu jako medium. Ceglodr&niajaca to medium od tradycyjnych jest
to, ze Internet:

— bioragc pod uwag koszt dotarcia przekazu, stanowi relatywnie tamat przekazu,

do indywidualnego odbiorcy,

— umazliwia komunikacg dwukierunkowg w czasie rzeczywistym,

— ma globalny zasg (...) i funkcjonuje 24 godziny na dgb

— umaziwia kierowanie tréci komunikatow do wybranych podmiotéw

(z pominkciem pdrednikow),
— pozwala dostosowa tres¢ przekazu do oczekivia indywidualnego odbiorcy
i monitorow& jego reakcje (nawet bez naruszania jego prywat)jo
— stanowi medium typu ‘pull’ (tzn. wymaga zaangwania odbiorcy),
— ufatwia konsumentowi pozyskiwanie i selekajformacji oraz komunikowanie i
z innymi uczestnikami rynku,
— moze peiné funkcje kanatu dystrybucji w przypadku produktow cyfrowych
(np. oprogramowanie, dane, multimedia) [por. 3].

Cechy specyficzg reklamy internetowej jest techniczna tabéjoz jaky mozna hezye
rozne formy przekazu. W Internecie przekazzmamie€ posté multimedialm zaréwno
statyczm: tekst, rysunki czy obrazy, jak i dynamigzndzwiek, ruch czy animacja.
Bogactwem oddzialywania na zmysty odbiorcy w niczyrie us¢puje przekazowi
telewizyjnemu, jest teznacznie bardziej atrakcyjnyznprzekaz nadawany takich mediach
jak radio czy prasa drukowana. Multimediaglédnternetu sprawiaze w sieci mana
zamigci¢ w dowolnej formie praktycznie kes informack, ktéra mae by na biegco
aktualizowana, czego nie zapewngdne tradycyjne medium. Dodatkowo, informacja ta
moze byt skierowana z diy doktadndcia do okrélonej grupy odbiorcéw potencjalnieani
zainteresowanych. Nie bez znaczenia lkoszty dotarcia z informagji przekazem
reklamowym, ktére g znacznie risze nk w przypadku promowania¢siw tradycyjnych
mediach.

3. Formy reklamy internetowej

Reklamy wykorzystywane na stronach internetowyctimagpodziek na dwie gtéwne
grupy, o odmiennym sposobie oddziatywania: forngutypull” oraz formy typu ,push”.
Podziatl ten nie wyczerpuje wszystkich iwosci formatow reklamowych, dlatego
reklama w Internecie nie wystpowa: w wielu postaciach i przybietaézne formy, ktére
mog taczye ze sol te istniejce lub tworzy¢ tez zupetnie now jakos¢. Najczsciej
spotykanymi w serwisach internetowych formami rekjes;:

A. Formy bannerowe (tradycyjne)umieszczane na stronach w postaci graficzne) jak
integralny element struktury kdej z nich. Ta forma posiada ngstjace odmiany:

— Button - niewielki, zazwyczaj prostgtay element graficzny. Dopuszcza sios¢
dwze zr&nicowanie rozmiaréw tej formy reklamy, jednak naggezej button
przyjmuje wielké¢ 120x60 pikseli.

— Banner - najpopularniejsza forma reklamy internefowRozmiar w pikselach
468x60, waga do 15 kB. Umieszczany zazwyczaj naggstrony.

— Box - prostolitny lub kwadratowy element umieszczany na witrypiezewanie

301



na state (tydzielub miesjc). Rozmiary najogciej 125x125 pikseli.

Billboard - nasfpca tradycyjnego bannera, rozmiar 750x100 pik&htiieszczany
na gorze strony. Jego populaiozwickszyla st wraz z upowszechnieniem
monitorow o wysokiej rozdzielcZoi - dotychczasowy banner gwarantowat
poprawna ekspozyaj przy rozdzielczéci ekranu 800x600 pikseli, ale ,znikat”
przy wickszych rozdzielcz&iach ekranu i togl” wsrdd innych elementow
graficznych.

Double billboard (podwdjny billboard) - odmianalbdardu o rozmiarze 750x200
pikseli. Stosowany jako reklama brandingowa (mar&i)dwej powierzchni,
zauwaalna, ale nie irytujca.

Skycrapper (w dostownym tlumaczeniu - wogviec) - to prostoktna, pionowa
forma, o rozmiarze 120x600 pikseli (lub 160x600wvide skyscrapgr Duza
powierzchnia oraz nietypowy uktad gwaragtuyysolky zauwaalnas¢ tej formy
reklamowej.

Rectangle (boxsrédtekstowy, rys. 2.18.) - reklamaoddtekstowa umieszczana
zazwyczaj na stronie gtéwnej serwisu. Rozmiar 3@Ox2pikseli (edium
rectanglg lub 336x280 pikseli large rectanglg Czsto postrzegany nie jako
reklama, ale jako €#¢ witryny. W swoim wyrazie przypomina reklgmrasovy.

B. Reklama pop- umieszczana w osobnym oknie, otwiecgim sk automatycznie,
niezalenie do aktywnego okna przedhrki. Zauway¢ naley, ze wraz
z wprowadzeniem automatycznych blokad wyskatygh okienek w przegtiarkach
jej rola znaczco spadfa. Mimo to jest nadal obecna na wielu wagh. Do tej grupy
naleza:

Pop-up - oddzielne okno otwiegag st nad aktywnym oknem przeglarki. Pop-
up postrzegany jest ¢zto jako dé¢ irytujacy.

Pop-under - podobnie jak w przypadku pop-up, osalme® otwierajce st jednak
pod oknem przegtarki, widoczne po jej zminimalizowaniu lub zamdagiu
Bardzo dua powierzchnia (do 750x550 pikseli) u#iwia przekazanie sporej
ilosci informacji. Ze wzgjdu na miejsce emisji nie irytuje odbiorcy tak jainé
formy.

Interstitial - pelnoekranowa animacja uruchaguaj s¢ po catkowitym
zatladowaniu fre-load. Trwa maksymalnie kilka sekund. Przypomina reklam
telewizyjmg. Jest to forma inwazyjna, ¥d sugerowane jest zastosowanie cappingu,
czyli ograniczenia estotliwosci kontaktu odbiorcy z reklagn

Intro/Splash page - jest pelnoekrandiarmg reklamy, wypetniajca tylko obszar
przeghdarki www. W przeciwiéstwie do powyszej formy, nie zakrywa catego
ekranu, ale pojawia siw tym samym oknie, w ktérym normalnie ukazuje si
wywotywana strona. Po zatadowaniu strony przez giggarke uzytkownik widzi
krétki przekaz reklamowy, ktéry po zakezeniu przetadowuje gina zwykh
strorg gtéwrg witryny.

C. Reklamaemitowanana warstwie -realizowana jest bezpednio ,ha witrynie”, bez
otwierania osobnych okien. Postrzega $4 jako inwazyjm - konieczne jest
zastosowanie cappingu. Mua wyr@ni¢ nastpujace typy tej formy reklamy:

Brandmark (shaped pop-up) - okienko otwigeaj st nad aktywnym oknem
przeghdarki, ale w odrénieniu od reklamy pop-up nie osobne okno, lecz el@m
natazony na warstw. Moze mie dowolny ksztait. Reklama zawiera ,nieklikatn

graficzmy belke z przyciskami zamkacia "X", minimalizacji do postaci belki oraz
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przyciskiem powrotu do pierwotnej postaci. Jego etnpinteraktywny charakter
pozwala na petnprezentagj produktu.

— Top-layer - graficzny element reklamowy w formieiraacji o dowolnym
rozmiarze z mziwoscia zawarcia efektow avigkowych. Reklama wiwietlana
jest nad trécia strony w przegidarce, zawiera przycisk zamkoia "X".
Po animacji, trwajcej 5-10 sekund, na witrynie pozostaje ,klikalnylement,
pozwalajcy wytkownikowi na ponowne zobaczenie animacji. Jestjgdna
z najbardziej zaawansowanych form reklamy intenvejo

— Foot scroller - przewijagy si (scrollowany) pasek w dolnej €xi serwisu.
Kreacja ta przypomina popularne w telewizji pasldharakterze informacyjnym.
W momencie przesuwaniaesiv dot lub w goée strony serwisu pasek pgpd
zgodnie z tym ruchem.

D. Inneformyreklamyinterentowej Mozna do nich zaliczg nastpujace wybrane formy:

— Expand (box/banner/billboard/skycrapper) - reklaweszerzajca st - to pogcie
najczsciej dotyczy form bannerowych, ktére po najechakimsorem rozwijaj
sie, zwiekszapc powierzchng (lub prezentyj sie w formie rozwingtej, aby po
kilku sekundach ekspozyciji prééjdo formy zmniejszonej). Pozwala na tatwigjsz
prezentagj bardziej skomplikowanych produktéw i ustug.

— Scroll (box/banner/billboard/skycrapper) - reklapwthzajaca za uytkownikiem
podczas przewijania strony w gédot w przeghdarce. Towarzyszy internaucie
podczas zapoznawaniagst cah tresciag serwisu. Stosowana, gdy istotny jest
diuzszy kontakt z reklam

—  Kursor reklamowy - graficzny element reklamowy,swietlany i poruszajcy sk
wraz z kursorem myszy.

— Watermark (tapeta) - graficzny element reklamowywigtlany w tle danej strony
na catym jej obszarze.

Scharakteryzowane powsj formy reklamowe w dalszej ¢xi zostan podane analizie

w kontelkécie ich ws¢powania na stronach serwisow internetowych byatizewne;.

4. Charakterystyka serwisOw brarty drzewnej

Cechy charakterystyczn polskich serwiséw internetowych gmieconych tematyce
drzewnej jest fakt,zi w wiekszaici przypadkéw s to witryny producentow teg brarty
(np. tartaki) lub firm zajmuacych s¢ handlem drewnem. Istnieje tak wiele serwisow,
ktére pdwigcone g tematyce lénej, z& przemyst drzewny wyspuje na nich jedynie jako
gldwny odbiorca surowca drzewnego. Brandrzewna, naiy do jednej z najlepigj
rozwinictych w Polsce. Doskonglilustrach tej sytuacji jest fakt,ziw roku 2006 nasgpit
wzrost produkcji sprzedanej drewna i wyrobow z dravo 7,16 % w stosunku do roku
poprzedniego [4].

Ten stan polskiego przemystu drzewnego zostalgogity dzieki napltywowi
technologii oraz rozwezan stosowanych w petwach o rozwiritych gospodarkach.
W ostatnich latach datesizauway¢ takze wzrost znaczenia Internetu jako potencjalnego
zrédta informaciji dla odbiorcéw produktéw i ustughbzarvy drzewnej, jak réwnie dla
studentow kierunkéw zwzanych z technologidrewna [5]. Przejawem zegkszajcego s¢
zainteresowania tematykirzewny byto powstanie w ostatnim czasie w polskim Interae
dziewieciu serwiséw internetowych paieconych tej tematyce. Cztery z nich zostaly
poswiecone  stricte tematyce drzewnej t.  www.drewno.pl, wwdrewno.net,
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www.tartaki.com.pl, www.drzewnictwo.pl, pozostaleatomiast tematyce meblarskiej
[por. 5]. Te widnie cztery serwisy zostaty w niniejszym opracowgmiddane analizie pod
katem stosowanych na nich form reklamy.

5. Analiza form reklamy w serwisach brarzy drzewnej
W tabeli 1 przedstawiono wyniki analizy zawdrstron serwiséw internetowych
paswieconych brany drzewnej. Tabela odzwierciedla stan zgmernika 2008 roku, kiedy

to przeprowadzona byta analiza.

Tab. 1. Formy reklamy wykorzystywane w serwisacmby drzewnej
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Formy banerowe (tradycyjne)
Button + - + -
Banner + + T T
Box + - + +
Billboard + + + +
Double — hillboard - - - -
Skyscraper + - - -
Rectangle - - - -
Reklama typu ,pop”
Pop —up
Pop — under
Interstitial i i i i

Intro/Splash page

Reklama emitowana na warstwie

Brandmark - - - -

Top — layer - - - -

Foot scroller - + - -

Pozostale wybrane formy

Expand - - - -

Scroll - - - -

Kursor reklamowy - - - -

Watermark - - - -

Zrodio : opracowanie wiasne

Jak wynika z powsiszej tabeli najbardziej zaawansowanym pod edmn
wykorzystania dogpnych form reklamy internetowej jest serwis wwwwine.pl. W tym
serwisie zawarta zostata taknajwiksza liczba reklam z punktu widzenia reklamowanych
firm, ich produktow i ustug. Serwisem, ktéry okazsk najubaszym w reklam
internetowy jest www.drewno.net. Zawgé nalezy, ze zaden z podanych serwiséw nie
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posiadat reklamy typu pop, a jedynie jeden (pob.ltp oferowat informacje na temat
lokalnych i mgdzynarodowych cen drewna oraz kurséw walut prezesme w postaci
przewijagcego s paska u dotu ekranu (footscroller). Takylko jeden serwis posiadat na
swoich stronach odwotanie do reklam brawych oferowanych przez wyszukiwark
google.Zaden z analizowanych serwisow nie zawieratl nowoozes narzdzi zarébwno
reklamowych jak i funkcjonalnych oferowanych w chiwibecnej przez serwisy z innych
brary.

6. Zakonczenie

Serwisy internetowe pwiecone brany drzewnej w Polsce gsjeszcze na etapie
rozwoju, o czyméwiadczy mata rénorodnd¢ wykorzystanych form reklamowych oraz
technologii wykorzystanych do ich budowy. Skrorfthdych serwiséw wynika zapewne
z jednej strony ze specyfiki bran z drugiej z& z stosunkowo matefwiadomaci
mozliwosci wykorzystania Internetu, jako nagdzia wspomagafego dziatalnge firm
sektora drzewnego. Podsumowaistwierdzé mozna ich pierwsze, udane kroki w kierunku
stworzenia serwiséw pwieconych tematyce zostaty uczynione i wytanadzieje,ze
prace w tym kierunkudulg kontynuowane.
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